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Enfoque CRM
percepciones de los usuarios de los procesos
administrativos académicos y
su valor agregado
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Resumen
Se estudia cómo mejorar la percepción positiva hacia los servicios 
administrativos de un programa de educación superior en sus 
diferentes procesos y a través de todas sus áreas, en la Carrera de 
Ingeniería Industrial de la Pontifi cia Universidad Javeriana – Sede 
Bogotá D.C. Se identifi can los momentos críticos del mismo en tanto 
son percibidos por los usuarios como puntos donde se agrega valor al 
servicio. El trabajo se realiza mediante la aplicación de herramientas 
de análisis de procesos (matriz de control de documentación, 
mapa de procesos, service blueprinting) y de una metodología de 
diagnóstico de expectativas y de identifi cación del valor agregado 
desde la perspectiva de CRM. Con los resultados se diseñaron los 
instrumentos de recolección de información que permitirán aplicarse 
posteriormente a cada perfi l de los usuarios. Se consideraron variables 
específi cas para ser evaluadas cuantitativamente, lo que permitirá 
establecer oportunidades de mejoramiento en cada una de las áreas 
desde la perspectiva “Lean”.
CRM approach.
Customer perceptions about academic
administrative processes and their value added
Abstract
A method to improve positive perception towards administrative services 
in a superior education program, Industrial Engineering at the Pontifi cia 
Universidad Javeriana in Bogotá D.C., in its different processes and 
throughout all its areas is studied. Critical moments of  the program are 
identifi ed as points where value is added to the service. The method 
applies process analysis tools (control documentation matrix, business 
activity mapping, service blueprinting) and an expectation diagnostic and 
value added identifi cation methodology using the CRM approach. With 
the results, information gathering instruments were developed, which 
can be applied to each customer profi le in the future. Specifi c variables 
were considered for future quantitative evaluation, thus allowing the 
establishment of  improvement opportunities in all areas using the Lean 
approach.
Palabras clave
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l presente artículo se basa en una 
investigación1 que surge como res-
puesta a los propósitos y metas 
defi nidos por la Facultad de Ingeniería
de la Pontifi cia Universidad Javeriana para el 
mejoramiento de sus procesos administrativos. 
Allí se aplicó una metodología desde la fi losofía 
Customer Relationship Management (CRM) para 
identifi car los procesos específi cos de la Carrera 
de Ingeniería Industrial que agregan valor. Los 
resultados expuestos se constituyen en un insumo 
importante para la organización en la medida en 
que se convierte en el punto de partida y de llegada 
de la aplicación de la fi losofía “Lean Thinking” o 
“Pensamiento Esbelto”. Con esta se pretende hacer 
más expedito el fl ujo de información, incluyendo 
los medios físicos y tecnológicos para que este 
intercambio se logre de la manera más efi ciente.
Hoy en día, de acuerdo con Mendoza (2007), solo 
el 30,7% de las compañías que han implementado 
modelos CRM han sido exitosas. Esto se debe, 
según el autor, a que no se ha adoptado la 
estrategia de modelo de organización de CRM 
como una fi losofía de negocios, sino, tan solo, 
como una solución de tecnología de la información 
(T. I.) o de mercadeo, sin considerar las tres facetas 
que lo constituyen: el factor humano, los procesos 
y la tecnología. Es más, estas implementaciones 
han fallado cuando el CRM se ha visto únicamente 
como una solución de comunicación con el cliente 
y no como una estrategia basada en las relaciones 
a nivel de fi losofía organizacional. 
Luego de analizar casos documentados de 
implementación de CRM se observaron algunos 
enfoques donde se evidencian los benefi cios y 
1 El artículo es una síntesis de la investigación titulada “Diseño 
de una metodología de diagnóstico basado en CRM (Customer 
Relationship Management), como insumo de Lean Services para 
la definición del valor agregado requerido por los usuarios de la 
carrera de Ingeniería Industrial de la PUJ-Bogotá”, realizada por 
los autores en 2007 y apoyada por la Vicerrectoría Académica 
con el número 00002935.
E
Introducción debilidades que se presentaron cuando algunas 
organizaciones los han utilizado como herramienta 
de diagnóstico. Entre los estudiados se encuentra 
el referido al Sector Público de Singapur, en el 
programa National IT Literacy Program (NITLP), cuyo 
principal objetivo, bajo la política gubernamental, 
era lograr que para 1992 esta ciudad-Estado fuera 
una “isla inteligente”; se pretendía que el ciudadano 
común aumentara el uso de las tecnologías de 
información mediante el programa de capacitación 
en T. I. En este caso, la organización gubernamental 
Infocomm Development Authority of Singapore (IDA) 
disminuyó la resistencia de la comunidad hacia el 
uso de las T. I. en actividades cotidianas aplicando 
la estrategia de CRM (Pan, Tan & Lim, 2006).
En el sector académico, debido a la competencia 
global en el ámbito educativo, especialmente 
entre las diferentes universidades, se han obser-
vado ejecuciones exitosas de CRM como las 
presentadas por Broady-preston, Felice & Marshall 
(2006) en la biblioteca de la Universidad de Malta 
y en la biblioteca de Lanchester, de la Universidad 
de Coventry. Otro caso documentado es el de la 
Universidad de Miami en South Florida (USF), donde 
se puso en marcha la plataforma Right Now Service 
como solución tecnológica para el departamento de 
admisiones (Beasty, 2005). En la TU de Dresden 
(Hilbert et al., 2007), la implementación de CRM 
implicó el diseño de una página web con imagen 
corporativa para cada facultad y la realización de 
eventos informáticos que incluyeran conferencias, 
entrevistas con estudiantes y profesores, y reco-
rridos por el campus de la universidad. Así mismo, 
en la Universidad de Albert Ludwig, Freiburg 
se elaboraron prospectos para los estudiantes 
mediante un software de “self-assessment” con 
el fi n de orientarlos en su elección profesional y 
selección del programa preuniversitario. 
Hilbert et al. (2007) defi nen como objetivo ideal 
de la estrategia de CRM que ningún estudiante 
llegue a la etapa de abstinencia sino que ingrese a 
la etapa de revitalización. Basan su enfoque en la 
información sobre sus alumnos y en las relaciones 
creadas durante los años de estudio, atendiéndolos 
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así durante todo su ciclo de vida. 
Sin embargo, las aplicaciones 
de CRM en instituciones 
académicas se han 
realizado de forma 
parcial para algunos 
de sus procesos, 
sin contemplar la 
percepción del 
valor agregado por 
el cliente externo 
o usuario, de modo 
particular en el caso 
del servicio educativo, 
según la terminología 
del marketing educativo 
propuesta por Martínez 
Díaz (2001) y Manes (1997). 
Por su parte, Savare (2003) menciona 
casos como el de la Dominican University of 
California, el College of Southern Maryland, College 
of the Holy Cross (MA), Columbia College Chicago, 
Pima Community College y la American University 
como instituciones educativas donde se ha utilizado 
ERP y módulos CRM, pero únicamente desde el 
punto de vista de T. I. y no de manera integral. 
Ahora bien, como se puede observar de los estudios 
presentados, se cuenta con poca documentación 
de CRM en instituciones educativas, lo que 
hace aun más interesante observar cómo en los 
estudios publicados solo consideran usuarios a 
los estudiantes y no contemplan a las empresas 
que están vinculadas a la universidad mediante 
programas de práctica (profesional o social), lo 
cual sí se realiza en la investigación base de este 
artículo.
1.  Marco teórico 
La Customer Relationship Management (CRM) 
es una fi losofía empresarial, que, de acuerdo con 
Hilbert et al. (2007, pp.204), debe ser “perseguida 
por todos los miembros de una empresa para 
incrementar la satisfacción del cliente, su lealtad y 
benefi cio, así como el benefi cio de la 
empresa durante toda la relación 
entre el cliente y proveedor”, 
por lo que propone una 
relación a largo plazo 
con el cliente, donde 
predomine la “cola bo-
ración con fi able” (citado 
por Broady-Preston et 
al., 2006, pp. 433). 
Se hace decisivo 
entender que la clave del 
CRM es la construcción 
de esta relación con el 
cliente, cuestión que solo se 
logra al conocerlo y permitirle 
involucrarse con la empresa. 
Esto implica que la organización tiene 
la opción de entrar en contacto con sus clientes y 
recolectar datos, los cuales se deben transformar en 
información que alimente el proceso de interacción 
con el consumidor. Tiwana (citado por Lin, Su & 
Chien, 2006, pp. 448), estableció la importancia 
de tal información para la compañía, al aclarar 
que esta es la que permitirá el mejoramiento de “la 
cadena de valor del cliente al infl uenciar, con todo 
este conocimiento los diferentes procesos para 
lograr cumplir con sus expectativas y aumentar su 
lealtad”. En ese sentido, se puede observar cómo 
las interacciones con el cliente se convierten en 
momentos claves de aprendizaje, donde tanto 
el consumidor como la empresa aprenden día a 
día de sus preferencias (Lin et al., 2006). Para la 
empresa es clave, entonces, establecer el manejo 
de la información adquirida, en “pro” de un mutuo 
benefi cio a largo plazo. 
Estas interacciones, a manera de diálogo a largo 
plazo, son las que crean la lealtad del cliente 
gracias al manejo de la información que se lleva a 
cabo entre las partes, pues romper esta relación 
e iniciarla con otra organización representaría un 
proceso más costoso, por lo que el cliente prefi ere 
mantenerla y mejorarla (Peppers & Rogers, 2004).
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Hilbert et al. (2007) propusieron, para el sector 
educativo, modifi car el concepto de CRM llamándolo 
SRM (Student Relationship Mangement). Bajo 
esta orientación, los estudiantes se constituyen 
en los usuarios (Martínez Díaz, 2001). Esto, per 
se, implica un valor agregado para la organización 
y por supuesto para los estudiantes, tal como lo 
mencionan Seeman y O’hara (citados por Broady-
Preston et al., 2006, pp.435): “el ver a los estudiantes 
como usuarios permite a la institución de educación 
superior una ventaja competitiva que la motiva a 
desarrollar sus capacidades para atraer, retener y 
servir a sus consumidores”.
Por otro lado, el pensamiento “Lean” parte de 
la premisa que la empresa debe satisfacer las 
necesidades de los clientes (internos y externos) y 
que sus procesos deben estar diseñados para tal 
efecto, como lo exponen Liker & Morgan (2006). 
Desde esta premisa, las compañías han buscado 
estar en contacto directo y mejorando las relacio-
nes con sus clientes. Entonces, a partir de esta
nece sidad de establecer un vínculo con ellos, se 
han desarrollado estrategias y conceptos de rela -
ción con el cliente, tales como inteligencia 
de mercados, gestión del conocimiento y 
administración de estas relaciones que, en sus 
siglas en inglés, expresan la CRM (Customer 
Relationship Management). Los resultados de este 
estudio están alineados, para su utilización, en 
proyectos de mejora continua, fundamentados en 
los requerimientos del pensamiento “Lean”.
2.  Método
A partir de un análisis bibliográfi co exhaustivo, 
consignado en la investigación que da origen a 
este artículo, se propone la siguiente metodología 
de diagnóstico de expectativas y de identifi cación 
del valor agregado. Se procede con su aplicación 
a los procesos administrativos de la Carrera de 
Ingeniería Industrial de la Pontifi cia Universidad 
Javeriana, como caso de estudio. Dicho diagnóstico 
consta de los seis pasos que aparecen señalados 
en la fi gura 1.
Figura 1. Metodología de implementación de CRM
Fuente: elaboración de los autores
1. Declaración de compromiso de la organización en adoptar la fi losofía CRM y LEAN, identifi cada 
mediante la aplicación de entrevistas a profundidad.
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2. Identifi cación de los perfi les de los usuarios 
a satisfacer, revisando los macroprocesos 
actuales de la Carrera de Ingeniería Industrial 
y sus benefi ciarios externos. A tal respecto se 
elaboraron los mapas de procesos y se ejecutó 
una matriz de control de la documentación, 
con levantamiento de información donde se 
registraron el estado del expediente de cada uno 
de los procedimientos, las personas involucradas 
y los datos aproximados de duración y frecuencia 
de ejecución de los trámites. Este paso fue 
efectuado por las personas responsables de 
realizar los procesos, con la supervisión de 
los investigadores. La diagramación de los 
proyectos responde a la construcción del 
esquema básico del diagrama de fl ujo funcional 
con la conceptualización de la herramienta de 
diagnóstico conocida como Service Blueprinting, 
diseñada para procesos de servicio, con la cual 
se buscó reconocer los momentos de interacción 
con los usuarios externos e internos y el fl ujo de 
información entre ellos. 
3. Conocimiento de los procesos actuales y de 
los puntos de interacción con el usuario, a 
partir de la descripción procedimental. 
4. Ampliación del perfi l de los usuarios gracias 
a la identifi cación de las expectativas mani-
festadas en los puntos de interacción. Se 
diseñaron los protocolos de las sesiones de
 grupo y entrevistas, basados en los procedi-
mien tos registrados, los cuales se aplicaron 
a los diferentes usuarios. De esta forma, se 
revisó la interacción de los colaboradores de la 
Carrera de Ingeniería Industrial y los receptores 
del servicio. Esta información complementó 
la descripción de los perfi les de los usuarios. 
Cabe resaltar que la aplicación de las técnicas 
de investigación cualitativa permitieron la 
identifi cación por parte de los entrevistados de 
los momentos de mayor recordación durante 
cada proceso, estableciéndolos como los 
momentos de interacción o críticos para cada 
usuario. Se procedió a describir a los de mayor 
valor, solicitando en las sesiones la mención de 
los puntos de importancia en cada uno de los 
trámites. Se llevó a cabo la revisión de todo el 
proceso por parte de los usuarios, estableciendo 
así su nivel de satisfacción y expectativas hacia 
el mismo.
5. Revisión de la capacidad de respuesta de 
la organización frente a las expectativas; 
defi nición de aspectos de mejoramiento en 
los procesos. Esta etapa se acometerá en 
la siguiente fase de la investigación base de 
este artículo donde se unirán los resultados 
encontrados con la fi losofía Lean.
6. Defi nición de mecanismos de comunica ción 
en doble vía con los usuarios, específi ca -
mente en los puntos de interacción, como 
fuente de seguimiento e indicadores de 
control. Se consideraron las T. I. disponibles 
como soporte del proceso. Para esto, como 
complemento a las técnicas cualitativas y 
tomando como insumo lo defi nido con su 
aplicación, se diseñaron los instrumentos de 
recopilación —cuestionarios estructurados—; 
estos permitirán en la segunda fase de la 
investigación realizar la valoración cuantitativa 
de las mejoras en los momentos registrados 
como que aportan valor agregado. Asimismo, 
se realizará el control continuo de la percepción 
de los usuarios, lo que permitirá constituir la 
base para la defi nición de los parámetros que la 
institución de educación superior utilizará en la 
aplicación de las T. I. 
Cada cuestionario contiene los ítems o preguntas 
que se proponen para establecer los indicadores 
del nivel de satisfacción del usuario en los puntos 
de interacción que agregan valor al proceso. 
De este modo es posible verifi car el logro de 
las recomendaciones de mejoramiento desde 
Lean, con base en la percepción de los usuarios 
externos. Así pues, no solo se identifi caron los 
momentos de interacción, también se establecieron 
los mecanismos para realizar el seguimiento de las 
mejoras sugeridas desde “Lean”, valoradas por el 
usuario y soportadas en un futuro por tecnologías 
de información.
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3.  Resultados
A partir del enfoque fi losófi co de CRM y con la 
utilización de técnicas cualitativas de investigación, 
con base en la revisión bibliográfi ca se estableció 
una propuesta metodológica de diagnóstico de 
expectativas y de identifi cación del valor agregado. 
Desde el comienzo, la Carrera de Ingeniería 
Industrial de la Pontifi cia Universidad Javeriana 
evidenció su declaración de compromiso en la 
adopción de las fi losofías Lean y CRM, lo que se 
manifestó en aceptar la aplicación de las técnicas 
propuestas y brindar todo el apoyo para el desarrollo 
de la investigación. 
Aunque es cuestionable que la implementación del 
modelo CRM sea efectivo solo con el compromiso 
de una unidad, sí es claro que esta puesta en 
marcha es un primer paso necesario a tomar por el 
conjunto de la Universidad. Con la experiencia, se 
constituye en un modelo que posteriormente podrá 
ser aceptado por las demás unidades y, al fi nal, 
adoptado como fi losofía de la organización. Incluso, 
la iniciativa se presenta como una propuesta 
para que sea recogida por otras instituciones de 
educación superior.
La declaración de compromiso es determinante 
para el cambio de orientación hacia el usuario que 
requieren las entidades educativas colombianas. 
De hecho, esta innovación ha sido asimilada por el 
sector educativo en Europa, dadas las exigencias 
competitivas establecidas por el pacto de Barcelona 
de 1999 y en Norteamérica. Según Hilbert et al. 
(2007), allí se concibe que las instituciones de 
educación superior son organizaciones prestadoras 
de servicios educativos, donde el estudiante es el 
cliente, más específi camente, el usuario del servicio 
educativo (Martínez Díaz, 2001). 
En Colombia, esta orientación aún no es la 
predominante; se mantiene la mirada tradicional en 
el sector educativo, cuyo foco es la enseñanza y 
el estudiante es un sujeto pasivo que cumple los 
procesos de forma obligatoria. De igual manera, se 
observan prácticas bajo una óptica de producción 
y a un marketing pasivo (Martínez Díaz, 2001). 
En consecuencia, es entendible y competitivo 
reconocer al estudiante como usuario a través 
de todo su ciclo de vida y pretender un marketing
activo, comprendiendo así su complejidad y 
trascendencia, tal como aclara este último autor. 
Esto es así, dado que la razón de ser de las 
instituciones educativas es el ser humano, quien 
“simultáneamente es el sujeto y objeto” del acto 
educativo y cuya trascendencia implica a toda la 
sociedad.
En concordancia con la propuesta presentada, se 
identifi caron los usuarios y se defi nieron los perfi les 
que se exponen en la tabla 1.
Se realizó un levantamiento de información de 
la Carrera, a partir de la cual se hizo un registro 
del estado de documentación de cada uno de los 
procedimientos, las personas involucradas y los 
datos aproximados de frecuencia de ejecución de 
cada trámite. Se ubicaron, defi nieron y documentaron 
los procesos y procedimientos mediante la 
identifi cación del mapa de procesos y la ejecución 
de una matriz de control de la documentación. 
Como se observa en la tabla 2, se hallaron nueve 
procesos, se identifi caron los usuarios externos que 
interactúan, se describieron los 30 subprocesos y 
80 procedimientos correspondientes y luego, para 
hacer tangibles los momentos de interacción, se 
reconocieron 174 evidencias físicas del servicio. 
Cabe recalcar la importancia de detallar las 
evidencias físicas en los momentos de interacción, 
ya que ellas permiten al usuario “evaluar el servicio 
antes de su compra y medir su satisfacción con el 
servicio durante y después del consumo” (Zeithaml 
y Bitner, 2002, pp. 309).
Con estos resultados se llevó a cabo la ampliación 
del perfi l de los usuarios y gracias a la identifi cación 
de las expectativas manifestadas se procedió a 
revisar los momentos claves en el proceso. En la 
tabla 2, en la columna denominada “Puntos valor 
agregado”, se hace referencia a esos momentos, 
percibidos y manifestados por los usuarios como 
tales. Más adelante, en la tabla 5, se encuentran 
descritos estos puntos.
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Tabla 2. Procesos, subprocesos administrativos respecto a los usuarios externos de la Carrera de 
Ingeniería Industrial
Proceso 1 PRÁCTICA SOCIAL Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Puntos 
valor 
agregado
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de 
Práctica Social
8 13 13 7
Empresa vinculada al programa de Práctica 
Social
3 3 4 4
Proceso 2 PRÁCTICA PROFESIONAL Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Puntos 
valor 
agregado
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de 
Práctica Profesional
5 20 54 16
Empresas vinculadas al programa de 
Práctica Profesional, representadas por el 
jefe inmediato y/o interlocutor de Recursos 
Humanos.
3 10 35 11
Tabla 1. Defi nición de los usuarios de la Carrera de Ingeniería Industrial
Usuarios Descripción Características
Estudiante Activo Vinculado al 
Programa de Práctica Social
Estudiante matriculado en la Carrera 
de Ingeniería Industrial, y cuya 
matrícula implique la inscripción de 
la asignatura Práctica Social.
Estudiante que haya cursado la 
asignatura en el semestre vigente.
Empresa vinculada a la Práctica 
Social
Empresa confi rmada por la 
Coordinación para continuar 
vinculada en la Práctica Social.
Mínimo, un año de permanencia en 
el programa de Práctica social.
Estudiantes Activos vinculados al 
Programa de Práctica Profesional
Estudiante matriculado en la Carrera 
de Ingeniería Industrial, y cuya 
matrícula implique la inscripción de 
la asignatura Práctica Profesional.
Estudiante que haya cursado la 
asignatura en el semestre vigente.
Empresas representadas por el 
jefe inmediato y/o interlocutor de 
Recursos Humanos vinculado al 
Programa de Práctica Profesional
Empresa en la cual se hayan 
asignado practicantes por parte 
de la Coordinación de Práctica 
Profesional.
Mínimo, un semestre de permanencia 
en el programa de Práctica Profe-
sional.
Estudiantes Potenciales
Personas interesadas en estudiar el 
programa de la Carrera de Ingeniería 
Industrial en la Pontifi cia Universidad 
Javeriana.
Estudiantes de los colegios que 
solicitan los servicios de promoción 
a la Carrera.
Estudiantes de colegios que asistan 
a Expojaveriana.
Estudiantes Activos
Estudiantes matriculados en la 
Carrera de Ingeniería Industrial.
Estudiantes activos desde el primero 
hasta el último semestre.
Fuente: elaboración de los autores
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Proceso 3 TRABAJO DE GRADO Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Puntos 
valor 
agregado
Cliente Estudiante Activo 4 10 19
4Proceso 4 GRADOS Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Cliente Estudiante Activo 1 5 5
Proceso 5 PLANEACIÓN Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Puntos 
valor 
agregado
Cliente Estudiantes Potenciales 1 3 12
8
Proceso 6 ADMISIONES Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Cliente Estudiantes Actuales 1 3 10
Proceso 7 MATRÍCULAS Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Cliente Estudiante Activo 1 1 1
Proceso 8 CONSEJERÍA Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Cliente Estudiante Activo 1 1 2
Proceso 9 GESTIÓN ADMINISTRATIVA Subpro-cesos
Procedi-
mientos Evidencia
Cliente Estudiante Activo 2 11 19
Total 
Procesos 9 30 80 174 50
Fuente: elaboración de los autores
Dentro de las técnicas cualitativas se aplicaron 
sesiones de grupo y entrevistas a profundidad, 
según se muestra en la tabla 3. De acuerdo al 
perfi l de los entrevistados se defi nieron cuáles 
eran susceptibles de ser investigados de forma 
grupal o individual. Se estableció también que a los 
estudiantes se les entrevistaría mediante sesiones 
de grupo, donde la “interacción” se presentaba 
como un aspecto clave para defi nir la recordación 
de los momentos críticos y su valor agregado. Para 
el caso de las empresas, se realizaron entrevistas 
individuales y a profundidad. Aquí es pertinente 
aclarar que en las sesiones de grupo con los 
graduandos se analizaron simultáneamente los 
procesos de las prácticas profesionales, social, 
gestión administrativa y consejería.
Con esta información cualitativa se encontraron 
50 puntos de valor agregado, para los cuales se 
identifi caron en total 100 variables, entendiéndolas 
como características defi nidas por los usuarios, que 
pueden ser observables y medibles, lo que permite 
realizar un seguimiento en los puntos de valor 
agregado ubicados en cada proceso (tabla 4).
Posteriormente se desarrollaron siete cuestionarios 
estructurados que se aplicaron a los respectivos 
usuarios de cada proceso. Los cuestionarios 
contienen los ítems o preguntas que se establecen 
como indicadores del nivel de satisfacción de los 
usuarios en los puntos de interacción que agregan 
valor al proceso. De este modo se puede verifi car 
el logro de las propuestas de mejoramiento desde 
Lean. Así, no solo se identifi caron los momentos 
de interacción en los procesos administrativos, 
también se dispusieron los mecanismos para 
realizar el seguimiento de las mejoras a proponer 
desde “Lean”, valoradas por el usuario.
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Tabla 3. Número de sesiones de grupo y/o entrevistas aplicadas para cada proceso
Proceso 1 PRÁCTICA SOCIAL
Número de 
Sesiones de 
Grupo
Entrevistas a 
Profundidad
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de Práctica Social 1
Empresa vinculada al programa de Práctica Social 9
Proceso 2 PRÁCTICA PROFESIONAL
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de Práctica Profesional 1
Empresas vinculadas al programa de Práctica Profesional, 
representadas por el jefe inmediato y/o interlocutor de Recursos 
Humanos.
3
Proceso 3 TRABAJO DE GRADO
Cliente Estudiante Activo 1
Proceso 4 GRADOS
Cliente Estudiante Activo 1
Proceso 5 PLANEACIÓN
Proceso 6 ADMISIONES
Proceso 7 MATRÍCULAS
Proceso 8 CONSEJERÍA
Proceso 9 GESTIÓN ADMINISTRATIVA
Cliente Estudiante Activo 1
Total 5 12
Fuente: elaboración de los autores
Tabla 4. Puntos de valor agregado identifi cados por los usuarios externos de la Carrera de Ingeniería 
Industrial
Proceso 1 PRÁCTICA SOCIAL Puntos valor agregado Variables
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de Práctica Social 7 8
Empresa vinculada al programa de Práctica Social 4 8
Proceso 2 PRÁCTICA PROFESIONAL Puntos valor agregado Variables
Cliente
Estudiante Activo vinculado al programa de Práctica Profesional 16 37
Empresas vinculadas al programa de Práctica Profesional, 
representadas por el jefe inmediato y/o interlocutor de Recursos 
Humanos
11 21
Proceso 3 TRABAJO DE GRADO Puntos valor 
agregado VariablesProceso 4 GRADOS
Cliente Estudiante Activo 4 20
Proceso 5 
al 9
PLANEACIÓN
ADMISIONES
MATRÍCULAS
CONSEJERÍA
GESTIÓN ADMINISTRATIVA
Puntos valor 
agregado Variables
8 6
Total 50 100
Fuente: elaboración de los autores
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En la tabla 5, como resultado de la investigación, se relacionan los puntos de valor agregado que fueron 
identifi cados en los procesos administrativos de la Carrera de Ingeniería Industrial de la Pontifi cia 
Universidad Javeriana mediante la aplicación de técnicas cualitativas de investigación (sesiones de grupo 
y entrevistas).
Tabla 5. Puntos de valor agregado identifi cados por los usuarios externos de la Carrera de Ingeniería 
Industrial
Proceso 1 PRÁCTICA SOCIAL
Puntos 
valor Descripción Puntos de valor agregado
Cliente
Estudiante 
Activo 
vinculado al 
programa 
de Práctica 
Social
7
Calidad y pertinencia de la información entregada a los estudiantes en 1. 
la reunión informativa y en la página web.
Criterios de califi cación y controles.2. 
Inscripción a los proyectos por parte de los estudiantes.3. 
Asignación a los proyectos (de acuerdo a sus intereses)4. 
Reunión de inducción con las empresas.5. 
Entrega de evaluación del proyecto y retroalimentación por parte del 6. 
profesor.
Retroalimentación por parte de las empresas.7. 
Empresa 
vinculada al 
programa 
de Práctica 
Social
4
Control (seguimiento) y evaluación del trabajo del estudiante con 1. 
participación de la empresa y la Universidad.
Contacto inicial con la empresa mediante visita de la Coordinación 2. 
de PSU para inscripción, diagnóstico y planeación del trabajo del 
estudiante.
Comunicación (mediante visitas, telefónicamente o email) con la 3. 
Coordinación de PSU, durante la ejecución del Proyecto.
Cumplimiento por parte del estudiante con el Proyecto inicialmente 4. 
propuesto.
Proceso 2
PRÁCTICA 
PROFESIO-
NAL
Puntos 
valor Descripción Puntos de valor agregado
Cliente
Estudiante 
Activo 
vinculado al 
programa 
de Práctica 
Profesional
16
Reunión informativa (pertinencia vs. información página web).1. 
Encuentro de trabajo (como posibilidad de interacción con los jefes).2. 
Componente de aplicación profesional.3. 
Componente manejo de imagen.4. 
Recepción hojas de vida – respuesta a solicitudes. Retroalimentación 5. 
sobre la práctica.
Recepción hojas de vida - calidad de la respuesta a las solicitudes. 6. 
(Consejería)
Conocimiento por parte de la Coordinación de Práctica Profesional sobre 7. 
la aceptación de la oferta empresarial por parte de cada estudiante.
Información oportuna sobre número de clase para realizar la 8. 
matricula.
Convenios con la empresa y seguimiento de las empresas por parte de 9. 
la Universidad.
Formulario Declaración del Estudiante.10. 
Visita de seguimiento de la Universidad de acuerdo a lo planeado.11. 
Recepción de entregables a evaluar al monitor o Coordinador.12. 
Registro de la entrega de entregables.13. 
Formato de evaluación de desempeño.14. 
Evaluación y retroalimentación por parte del Coordinador, de la 15. 
práctica.
Trámites de constancias, excusas por parte de la Coordinación de la 16. 
Práctica Profesional.
101VOELKL P., J. R.; SILVA R., J. A.; SOLANO V., C. M.; PULIDO M., L. M. | Percepciones de los usuarios de los procesos...
Proceso 2
PRÁCTICA 
PROFESIO-
NAL
Puntos 
valor 
agregado
Descripción Puntos de valor agregado
Cliente
E m p r e s a s 
v inculadas 
al programa 
de Práctica 
Profesional, 
11
Invitación al encuentro de trabajo.1. 
Presentación de la Información sobre la práctica Profesional y 2. 
posibilidad de retroalimentación por parte de las empresas.
Relación de invitados (establecer espacio para relacionar jefes, 3. 
recursos humanos y practicantes).
Presentación.4. 
Aspectos de la organización del evento. (logística, ambiente, atención, 5. 
comida).
Feria empresarial.6. 
Formulario de solicitud de practicantes.7. 
Envío a la empresa de hojas de vida de acuerdo al perfi l.8. 
Diligenciamiento del convenio por parte de la empresa.9. 
Diligenciamiento del convenio por parte de la Universidad.10. 
Visita de seguimiento de la Universidad de acuerdo a lo planeado.11. 
Proceso 3 TRABAJO DE GRADO
Puntos 
valor 
agregado
Descripción Puntos de valor agregado
Cliente Estudiante Activo
4
Reunión con los estudiantes para el proceso de escogencia de 1. 
profesores.
Retroalimentación de la evaluación del Proyecto de Grado.2. 
Coordinación de fechas de la sustentación con los jurados.3. 
Requisitos adicionales y segunda sustentación debido a menciones 4. 
especiales.
Proceso 4 GRADOS
Cliente Estudiante Activo
Proceso 5 PLANEA-CIÓN
Puntos 
valor 
agregado
Descripción Puntos de valor agregado
Cliente Estudiantes Potenciales
8
Expojaveriana. Vivencias de ingenieros y estudiantes de Ingeniería. 1. 
Explicación plan de estudios y atención a inquietudes.
Expojaveriana. Interacción directa con ingenieros y con estudiantes 2. 
de Ingeniería.
Visitas de la Universidad al Colegio.3. 
Invitación visitas a los colegios a Expojaveriana.4. 
Admisiones: información en página web sobre preferenciales y no 5. 
preferenciales, especifi cando pasos siguientes.
Entrevistas: rol del ingeniero y del psicólogo.6. 
Listado de admitidos: cumplir con fechas.7. 
Matrículas: página web.8. 
Proceso 6 ADMISIO-NES
Cliente Estudiantes Actuales
Proceso 7 MATRÍCU-LAS
Cliente Estudiante Activo
Proceso 8 CONSEJE-RÍA
Cliente Estudiante Activo
Proceso 9
GESTIÓN 
ADMINIS-
TRATIVA
Cliente Estudiante Activo
Total 
Procesos 9 50
Fuente: elaboración de los autores
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Finalmente, cabe anotar que de la información cualitativa que se obtuvo en la primera etapa de la 
implementación de la metodología de diagnostico desde CRM se evidencian percepciones emocionales, 
las cuales se deben incorporar en las propuestas de mejoramiento, ya que, como lo plantean los usuarios, 
especialmente en los momentos de interacción con personal de la Carrera, aspectos como el trato personal 
y la preocupación por colaborar son factores que se valoran especialmente.
La CRM, por ser una fi losofía de negocio, no se limita a la utilización de tecnologías de información. 
Se basa en una comunicación de doble vía con los usuarios. Por consiguiente, se propone utilizar 
constantemente la metodología de diagnóstico mediante aplicación de técnicas cualitativas y 
cuantitativas, con el fi n de verifi car el cumplimiento de los requerimientos de los estudiantes y de las 
empresas vinculadas a los diferentes programas de práctica de la Carrera, respondiendo así a estas 
expectativas y mejorando los procesos.
Para las entidades de educación superior, el establecimiento de los procesos con valor agregado 
a partir de CRM implica un esfuerzo interesante ya que, desde diferentes enfoques educativos, la 
educación no se percibe aún, “abiertamente”, como una relación de negocios en donde se presentan 
los proveedores, usuarios y el servicio como tal. Sin embargo, como lo menciona Hilbert et al. (2007), 
los benefi cios en competitividad que se derivan de esta reorientación organizacional son positivos y 
deseables, tanto para la entidad de educación superior como para los usuarios a lo largo de su ciclo 
de vida.
A esta altura es importante recordar que no solo se debe “escuchar” al usuario, almacenar datos, 
organizarlos, recuperarlos y establecer los procesos valorados por él. Con base en estos elementos, 
con la visión de CRM se plantea el compromiso de la organización en dar respuesta a dicha información 
o requerimiento del usuario, con el objetivo de ofrecer un servicio personalizado. Por esta razón se 
recomienda la aplicación de “Lean” como paso siguiente, dando de esta forma una respuesta al 
cliente de manera productiva al optimizar la ejecución de los procesos. Así mismo, se recomienda 
aplicar la metodología de diagnóstico CRM de forma continua y cíclica para actualizar la información 
permanentemente con los usuarios e identifi car y mejorar los procesos internos de la organización, 
siempre ante las exigencias continuas y cambiantes del entorno.
Esta metodología, en la práctica, implica, gracias al apoyo de las T. I., la defi nición y confi guración 
de un sistema de información en ambos sentidos, lo que lleva a proponer, en el caso específi co de 
la Pontifi cia Universidad Javeriana, el uso de la herramienta CRM de Peoplesoft. No obstante, ante 
la importancia y los benefi cios que se percibirán con la satisfacción que se brinde a los diferentes 
usuarios, en un principio se propone hacer uso de las herramientas que actualmente posee la 
organización, tales como Windows y los encuestadores virtuales. 
La recomendación anterior se hace extensiva a las demás instituciones de educación superior, 
abogando por una mayor utilización de las herramientas de T. I., hoy en uso, para responder a los 
puntos de valor agregado por el cliente.
        Conclusiones
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